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Warenkorbanalyse im Online-Handel 
Frank Bensberg 
Westfälische Wilhelms-Universität Münster 
Zusammenfassung: Dieser Beitrag thematisiert den Einsatz des Data Mining-
Konzepts zur Warenkorbanalyse in Online-Shopsystemen. Aufbauend auf den kon-
zeptionellen und methodischen Grundlagen wird eine Anwendungsstudie aus dem 
Elektronik-Versandhandel beschrieben. Auf Basis der empirischen Ergebnisse 
werden Adaptionspotenziale für den Online-Handel identifiziert und Implementie-
rungsaspekte herausgestellt. 
Schlüsselworte: Warenkorbanalyse, Online-Handel, Data Mining 
1 Problemstellung 
Eine Vielzahl von Unternehmen sucht den Einstieg in die New Economy durch 
die Realisierung von Online-Shopsystemen, die den marktlichen Transaktionspro-
zess von der Informationsphase über die Vereinbarungs- und Abwicklungsphase 
bis hin zur After Sales-Phase unterstützen. Zwar kann auf diese Weise das Sorti-
ment ad hoc im Internet angeboten werden, doch verfügen Shopsysteme per se 
nicht über Informationssysteme, die durch Analyse der Warenkörbe eine adäquate 
Informationsversorgung des Handelsmanagementprozesses sicherstellen. Dabei 
eignen sich gerade Online-Bestelldaten aufgrund ihrer hohen Aktualität und elek-
tronischen Verfügbarkeit zur Fundierung handelsbetrieblicher Entscheidungstat-
bestände. Zu diesem Zweck können Kennzahlen wie z. B. der durchschnittliche 
Umsatz, Preis und Postenzahl ermittelt werden [Fisc93, S. 40f.]. Des Weiteren 
stellen Warenkorbdaten eine empirische Basis zur Analyse von Kaufverbund-
effekten dar. Diese Verbundphänomene stellen eine zentrale Informationsbasis zur 
Ausgestaltung handelsbetrieblicher Aktionsparameter dar [Mich95, S. 37f.]: 
• Verbundbeziehungen sind zunächst für sortimentspolitische Entscheidungs-
tatbestände relevant. Herrscht ein starker Nachfrageverbund zwischen zwei be-
stimmten Artikeln, so kann sich die Auslistung eines Artikels über diese Ver-
bundbeziehung negativ auswirken.  
• Im Rahmen des Store Layouts können Artikel, die gemeinsam gekauft werden, 
in Gruppen als Themen- oder Sonderplatzierung angeordnet werden. Diese 
Anordnung kann auch bei der Gestaltung kommunikationspolitischer Maß-
nahmen berücksichtigt werden. 
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• Nachfrageketten liefern eine Entscheidungsgrundlage zur Optimierung der 
logistischen Prozesse. Durch die Berücksichtigung von Verbundbeziehungen 
bei der Nachdisposition von Primärartikeln können Präsenzlücken von abhän-
gigen Sekundärartikeln vermieden werden. 
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Abbildung 1: Online-Shopsysteme als Datenlieferanten für die Warenkorbanalyse 
Zur Analyse von Online-Bestelldaten eignen sich datengetriebene Ansätze, die 
dem dynamischen Charakter und dem großen Volumen der Datenbasis gerecht 
werden. Ein geeigneter Ansatz stellt daher das Data Mining-Konzept dar, das auf-
grund seines umfangreichen Methodenarsenals und der Eignung für großvolumige 
Datenbestände zunehmend Bedeutung gewinnt.  
2 Das Data Mining-Konzept 
Data Mining wird als automatischer oder semiautomatischer Prozess verstanden, 
der aus einer gegebenen Datenmenge implizit vorhandene, aber bisher unent-






















Abbildung 2: Data Mining-Prozess  
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In der ersten Phase des Prozesses findet die Selektion und Extraktion der analyse-
relevanten Daten statt. Im Zuge der Selektion wird eine Menge von Datensätzen 
(vertikale Selektion) und Attributen (horizontale Selektion) ausgewählt. In der 
Phase der Vorbereitung und Transformation (Preprocessing) wird zunächst die 
Datenqualität des selektierten Datenpools untersucht. Damit die Daten von dem in 
der nächsten Phase anzuwendenden Mustererkennungswerkzeug verarbeitet 
werden können, ist außerdem die Transformation in ein geeignetes Datenformat 
notwendig. In der Phase der Mustererkennung erfolgt die Methodenauswahl und 
-parametrisierung sowie deren Anwendung auf der Basis des vorbereiteten Daten-
bestands. Die Methodenauswahl wird von der Art der gesuchten Zusammenhänge 
bestimmt und weist daher eine starke situative Problemorientierung auf. Dabei 
stehen zahlreiche Methoden zur Verfügung, die der Klassifikation, Segmentie-
rung, Prognose, Abhängigkeits- und Abweichungsanalyse dienen [AlNi00, S. 9]. 
Da im Zuge der Methodenanwendung eine große Anzahl von Mustern generiert 
werden kann, sind diese hinsichtlich ihrer Interessantheit für den Anwender zu 
bewerten (Phase IV). Die Muster werden anschließend visualisiert (Phase V) und 
stehen dem Anwender zur Interpretation zur Verfügung (Phase VI).  
Der Data Mining-Prozess stellt einen zeitlich-logischen Bezugsrahmen für die 
weitgehend automatische Wissensgewinnung dar, der im Wesentlichen durch die 
Methodenauswahl für den betriebswirtschaftlichen Anwendungskontext ausge-
staltet wird. Zur Warenkorbanalyse von Kassendaten im Einzelhandel wurde die 
Assoziationsanalyse entwickelt [Agra93, S. 207].  
3 Assoziationsanalyse 
Zielsetzung der Assoziationsanalyse ist die Ermittlung von Abhängigkeiten zwi-
schen Teilmengen eines Datenbestands. Die Darstellung dieser Abhängigkeiten 
erfolgt in Form von Assoziationsregeln, die die Struktur und die Signifikanz der 
Abhängigkeit beschreiben. Die strukturellen Komponenten einer Assoziationsre-
gel sind die Prämisse und die Konsequenz. Diese beiden Komponenten, die die 
Musterstruktur beschreiben, können beliebig viele Elemente umfassen, die durch 
logische Operatoren verknüpft werden. Die Güte von Assoziationsregeln wird 
durch den Support- und den Konfidenzfaktor erfasst. Der Supportfaktor trifft Aus-
sagen über die Häufigkeit der festgestellten Regel. Der Konfidenzfaktor ist ein 
Maß für die Zuverlässigkeit bzw. die Strenge der Regel. Im Folgenden wird ein 
formales Modell zur Ableitung von Assoziationsregeln für den Anwendungsfall 
der Warenkorbanalyse dargestellt [Agra96, S. 307f.]. 
Das Sortiment einer Einkaufsstätte sei durch die Menge der Produkte I = {i1, i2, ..., 
im} gegeben. Die historischen Kaufhandlungen werden in einer Transaktionsda-
tenbank L = {l1, l2, ..., ln} fortgeschrieben. Für eine Transaktion lj ∈ L gilt somit lj 
⊆ I. Die Menge A ⊂ I bildet die Prämisse und die Menge B ⊂ I die Konsequenz 
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der Assoziation. Damit keine tautologischen Assoziationsregeln erfasst werden, 
dürfen die Prämisse und die Konsequenz der Assoziation keine Überschneidungen 
aufweisen, d. h. es handelt sich um disjunkte Mengen (A ∩ B = ∅). Eine Trans-
aktion lj erfüllt die Prämisse A, wenn A ⊆ lj. Analog besitzt eine Transaktion lj die 
Konsequenz B, wenn B ⊆ lj. Eine Assoziationsregel wird mit den Sprachelemen-
ten der Aussagenlogik als Implikation der Form A ⇒ B erfasst. Assoziationsre-
geln werden daher auch als Wenn-dann-Regeln (if-then-rules) im Sinne von 
"Wenn A, dann B" bezeichnet. 
Um die relative Häufigkeit einer Assoziationsregel zu erfassen, wird der Support-
faktor (support) als normiertes Maß über dem Invervall [0;1] gebildet: 







Der Konfidenzfaktor (confidence) gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit die 
Konsequenz einer Assoziationsregel eintritt, wenn die Prämisse erfüllt ist. Es han-
delt sich um die bedingte Wahrscheinlichkeit, die als normiertes Maß über dem 
Intervall [0;1] wie folgt gebildet wird: 
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Um eine geschlossene Beschreibung von Assoziationsregeln zu ermöglichen, ist 
die Darstellung der strukturellen Elemente (A, B) und der Gütekriterien (confi-
dence, support) notwendig:  
confidence;supportA B⇒  (3) 
Auf objektsprachlicher Ebene werden im Kontext der Warenkorbanalyse Aussa-
gen über Artikel oder Warengruppen gebildet. Eine Assoziationsregel kann z. B. 
folgendermaßen dargestellt werden:  
c=0,8;s=0,2Brot Butter→  (4) 
Diese Assoziationsregel liefert die Aussage, dass ein Kunde, der Brot kauft, mit 
einer bedingten Wahrscheinlichkeit von 80% auch Butter erwirbt. Diese Assozia-
tionsregel lässt sich in 20% der Transaktionen nachweisen. Bei der Interpretation 
ist allerdings zu beachten, dass aufgrund der beiden Maßgrößen Support und Kon-
fidenz nicht festgestellt werden, ob die Prämisse für das Auftreten der Konsequenz 
förderlich ist [Boll96, S. 260]. Existiert beispielsweise die Assoziationsregel 
Brot→Butter c=0,8;s=0,2, so kann anhand der Gütekriterien nicht bestimmt werden, 
ob es sich um einen positiven oder negativen Zusammenhang handelt. Kaufen z. 
B. 90% sämtlicher Kunden Butter, so handelt es sich um einen negativen Zusam-
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menhang, d. h. die Käufer von Brot erwerben Butter seltener als der durchschnitt-
liche Käufer. Zur Vermeidung von Fehlinterpretationen ist daher die bedingte 
Wahrscheinlichkeit der Regel (Konfidenz) in Bezug zur unbedingten Wahrschein-
lichkeit der Konsequenz zu setzen [Brin97, S. 260; Boll96, S. 260]. 
Aufgrund des kombinatorischen Potenzials von Transaktionsdatenbanken können 
i. d. R. sehr viele Regeln generiert werden. Bei einer gegebenen Transaktions-
datenbank mit einer Anzahl von |I| verschiedenen Produkten können 2|I| Teilmen-
gen erzeugt werden. Bei einem Sortimentsumfang von 1.000 Artikeln sind somit 
2|1000|≈10301 Kombinationen zu überprüfen. Infolgedessen ist der Suchraum durch 
die Definition von Constraints adäquat einzuschränken. Durch Anwendung se-
mantischer Constraints kann die Menge der Regeln inhaltlich beschränkt werden. 
Interessieren den Anwender z. B. nur Regeln, die bestimmte Artikel betreffen, so 
werden nur diejenigen Transaktionen berücksichtigt, die diese Artikel aufweisen. 
Semantische Constraints können die Regelmenge zwar inhaltlich einschränken, 
doch werden hierbei auch Regeln mit geringer Signifikanz generiert. Lässt sich 
eine Regel nur in wenigen Transaktionen nachweisen, so stellt sie für den Anwen-
der meist kein interessantes Wissen dar. Um diesem Problem gerecht zu werden, 
ist ein quantitativer Constraint in Form eines kritischen Supportfaktors minsup-
port notwendig, so dass nur Regeln generiert werden, die diesen kritischen Wert 
aufweisen bzw. überschreiten. Der Supportfaktor gibt zwar einen Hinweis darauf, 
wie „wichtig“ Assoziationsregeln in Bezug auf den Datenbestand sind, doch wird 
sich ein Anwender nur für Regeln interessieren, die auch einen bestimmten kriti-
schen Konfidenzfaktor minconfidence aufweisen. Infolgedessen werden im Rah-
men der Assoziationsanalyse nur Regeln generiert, die einen bestimmten Konfi-
denz-Constraint erfüllen. 
Aus ökonomischer Perspektive stellt die Assoziationsanalyse der handelsbetriebli-
chen Marketingforschung ein leistungsfähiges Instrument zur Identifikation von 
Verbundphänomenen zur Verfügung. Um die Potenziale dieses Instrumentariums 
im Rahmen des Online-Handels zu identifizieren, werden zunächst empirische 
Anwendungsergebnisse erörtert.  
4 Warenkorbanalyse im Elektronik-
Versandhandel 
4.1 Zielsetzung  
Im Rahmen eines Pilotprojekts wurden die Bestelldaten eines Online-Shopsystems 
aus dem Elektronik-Versandhandel ausgewertet. Aus methodischer Perspektive 
standen dabei folgende Fragestellungen im Erkenntnismittelpunkt: 
108 F. Bensberg 
 
• Welche Verbundbeziehungen existieren zwischen den Warengruppen? 
• Welche Verbundbeziehungen existieren zwischen einzelnen Artikeln? 
Während die erste Fragestellung zur Informationsversorgung der strategischen 
Sortimentspolitik dient, bilden elementare Verbundbeziehungen auf Artikelebene 
eine Grundlage für operative Sortimentsentscheidungen, wie z. B. Bundling. Da 
keine Hypothesen über diese beiden Teilaspekte des Online-Käuferverhaltens ver-
fügbar waren, wurde ein datengeleiteter Forschungsansatz verfolgt, dessen Akti-
vitäten nach dem Prozessmodell des Data Mining strukturiert wurden. Als Data 
Mining-Werkzeug wurde Intelligent Miner for Data 6.1 (IBM) eingesetzt.  
4.2 Selektion und Extraktion 
Als empirische Basis für die erforderliche Warenkorbanalyse standen insgesamt 
3245 Online-Bestellungen zur Verfügung, die im Rahmen der Selektion und Ex-
traktion vollständig in einen Zieldatenbestand überführt wurden. Diese enthielten 
folgende Merkmale: 
• Kundenbezogene Merkmale (Kundennummer, Name, Vorname, Anrede, etc.) 
• Auftragsbezogene Merkmale (Artikelnummer, Anzahl, Bestellkennzeichen) 
• Abwicklungsbezogene Merkmale (Lieferbedingung, Zahlungsbedingung) 
• Kaufzeitpunktbezogene Merkmale (Datum, Uhrzeit)  
Im Zuge der Selektion und Extraktion wurden diese Dateien in ein relationales 
Datenbanksystem überführt und mit Artikelstammdaten angereichert. Die Anrei-
cherung mit den Artikelstammdaten war aus zwei Gründen notwendig: 
• In den Bestelldaten wurde die Warengruppe der bestellten Produkte nicht er-
fasst, so dass eine Analyse der Verbundbeziehungen auf Warengruppenebene 
nicht hätte erfolgen können. 
• Die Bestelldaten enthielten keine Artikelbezeichnung, so dass zur Interpre-
tation von Verbundbeziehungen lediglich die Artikelnummern zur Verfügung 
gestanden hätten. Durch Integration des Artikelstamms konnten die Artikel-
kurzbezeichnungen integriert werden. 
Die resultierende Datengrundlage wurde in Form eines Stern-Schemas abgelegt. 
4.3 Vorbereitung und Transformation 
Im Zuge der Vorbereitung und Transformation wurden die Warenkörbe für die 
Assoziationsanalyse vorbereitet. Als relevante Attribute der Bestelldaten wurden 
die Artikelnummer und die Anzahl der bestellten Produkte erfasst. Zur Steigerung 
der Datenqualität wurde zunächst eine Datenbereinigung (data scrubbing) durch-
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geführt. Zu diesem Zweck wurden Wertebereichskontrollen der relevanten Attri-
bute durchgeführt. Durch Abgleich mit dem Artikelstamm konnten Bestellungen 
mit ungültigen Artikelnummern identifiziert werden (n=47). Diese waren darauf 
zurückzuführen, dass der Online-Käufer einen relativ hohen Freiheitsgrad bei der 
Eingabe seiner Bestelldaten hat. So können im Online-Bestellformular z. B. Arti-
kelnummern eingegeben werden, für die kein entsprechender Artikel existiert. Auf 
diese Weise konnten Unzulänglichkeiten des Online-Shopsystems identifiziert 
werden, deren technische Korrektur nachhaltig zur Steigerung der Bestelldaten-
qualität beitragen kann. Anschließend wurden die Bestelldaten in ein Datenbank-
schema überführt, das den Anforderungskriterien des eingesetzten Data Mining-
Werkzeugs Intelligent Miner for Data entspricht. Dieses Datenbankschema struk-
turiert die Kaufakte anhand einer Transaktionsnummer (TID) und umfasst die 
Attribute Artikelbezeichnung und Warengruppe aus dem Artikelstamm (Tabelle 
1).  
 
TID Artikelnummer Artikelbezeichnung Warengruppe 
1 976830 EINBAUWINKEL 2,5" 11 
1 345286 HP TINTE 51649A 24 
2 486746 MEMORY CARD 16 
2 757536 NETZTEIL-GEHAEUSE 02 
3 424098 ANTENNE 15 
... ... ... ... 
Tabelle 1: Vorbereitete und transformierte Daten 
4.4 Mustererkennung und Visualisierung 
Auf der vorbereiteten Datengrundlage erfolgte die Anwendung der Assoziations-
analyse. Zu diesem Zweck wurde der Apriori-Algorithmus eingesetzt, der eine 
weitgehend hypothesenfreie Analyse von Warenkorbdaten gestattet. In einem 
ersten Schritt erfolgte die numerische Belegung des kritischen Konfidenz- und 
Supportfaktors. Aufgrund der relativ geringen durchschnittlichen Warenkorbgröße 
(4,16 Artikel/Warenkorb) und einem Sortimentsumfang von mehr als 50.000 Arti-
keln musste der kritische Supportfaktor sukkzessive reduziert werden, damit Re-
geln generiert werden konnten. Um Fehlinterpretationen zu vermeiden, wurde die 
Konfidenz der Regeln vor dem Hintergrund der unbedingten Wahrscheinlichkeit 
der Konsequenz interpretiert. Dabei konnten ausschließlich positive Zusammen-
hänge identifiziert werden. 
Auf Artikelebene konnten bei einem kritischen Supportfaktor von 0,1% und einer 
kritischen Konfidenz von 50% insgesamt 58 Regeln identifiziert werden. Zur Re-
gelpräsentation wurde eine Visualisierung in Form gerichteter Grafen vorgenom-
men. In Abbildung 3 wird ein Set von 15 Regeln präsentiert, das Zusammenhänge 
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zwischen unterschiedlichen Werkzeugartikeln erfasst. Dabei geben Kantenstärke 
und -farbe Aufschluss über die Güte des ermittelten Zusammenhangs. Je stärker 
die Kante, desto höher die Konfidenz und somit die Zuverlässigkeit der Assoziati-
onsregel. Der Supportfaktor der Assoziationsregel wird durch die Kantenfarbe ab-
gebildet. Beispielsweise führt der Erwerb einer Beisszange immer auch zum Kauf 
der Artikel Spitzzange gerade, Spitzzange gebogen und Seitenschneider (Konfi-
denz=100%). Diese Regeln bieten einen Anhaltspunkt für sortimentspolitische 
Maßnahmen. So können die Verbundbeziehungen z. B. zur Gestaltung eines 







Abbildung 3: Verbundbeziehungen zwischen Artikeln  
Neben diesen Zusammenhängen aus der Warengruppe Werkzeug konnten weitere 
Verbundeffekte abgeleitet werden. Ein starker Zusammenhang herrschte z. B. 
zwischen Software-Sonderangeboten aus der Warengruppe Schnäppchen. So führt 
der Kauf eines Softwareprodukts mit einer Konfidenz von 75% zum Kauf eines 
anderen Software-Sonderangebots. 
Aus diesen Ergebnissen wird deutlich, dass auf Artikelebene keine warengruppen-
übergreifenden Verbundphänomene identifiziert werden konnten. Um sortiments-
politische Entscheidungen jedoch auch auf strategischer Ebene zu unterstützen, 
wurden in einem anschließenden Schritt die Verbundeffekte zwischen den Waren-
gruppen untersucht (Abbildung 4).   
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Abbildung 4: Verbundbeziehungen zwischen Warengruppen 
Warengruppenübergreifende Verbundphänomene treten fokussiert bei den beiden 
zentralen Warengruppen Bauteile und Computer & Zubehör auf: 
• Die Käufer von Artikeln aus den Warengruppen Modellbau II und Bausätze 
erwerben mit einer relativ hohen bedingten Wahrscheinlichkeit (43% bzw. 
49%) auch Bauteile. Diese Zusammenhänge treten in den Bestelldaten mit ei-
nem Support von 0,7% bzw. 2,1% auf. Werkzeugkäufer erwerben Bauteile nur 
mit einer bedingten Wahrscheinlichkeit von 34%, jedoch weist diese Regel den 
stärksten Support auf (4%).  
• Die Käufer der Warengruppen Sonstiges und Gesundheit erwerben mit einer 
Konfidenz von 40% bzw. 37% auch Artikel der Warengruppe Computer & 
Zubehör. Der Support beträgt dabei 2% bzw. 0,9%. 
Im Anschluss an die Mustererkennung und Visualisierung wurden die identifi-
zierten Verbundphänomene der Informationsverwendung zugeführt. 
4.5 Informationsverwendung 
Insgesamt konnte mit den generierten Hypothesen ein Beitrag zur informatori-
schen Versorgung der Sortimentspolitik geliefert werden. Während die artikelbe-
zogenen Verbundbeziehungen als Informationsgrundlage zur Konstruktion von 
Bundles eingesetzt werden können, zeigt die warengruppenbezogene Analyse 
deutliche Hinweise auf warengruppenübergreifende Käuferpräferenzen, die durch 
weiterführende Segmentierungsstudien zu präzisieren sind. Dabei ist allerdings die 
hybride Struktur des betrachteten Handelsunternehmens zu berücksichtigen. So 
verfolgt das Unternehmen eine Multi-Kanal-Strategie, die den Online-Handel mit 
traditionellen Handelsstrukturen (z. B. Katalog-Versandhandel) kombiniert. Zur 
Koordination dieser Kanäle ist im Rahmen weiterführender Warenkorbanalysen 
ein methodisch gestützter Vergleich des Online-Kaufverhaltens und des Kaufver-
haltens über klassische Kanäle zu leisten. Signifikante Unterschiede zwischen die-
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sen beiden Kaufakttypen können dazu führen, dass sich die Gültigkeit der identifi-
zierten Zusammenhänge auf den Online-Handel beschränkt. Eine ad hoc-Informa-
tionsverwendung zur Ausgestaltung der traditionellen Kanäle (z. B. zur Gestaltung 
von Print-Katalogen) ist daher kritisch zu bewerten. Neben der informatorischen 
Fundierung handelsbetrieblicher Entscheidungen eröffnet die Analyse von Ver-
bundbeziehungen im Online-Handel die informationstechnologische Möglichkeit, 
spezifische Aktionsparameter kundenorientiert auszugestalten.  
5 Adaptionspotenziale im Online-Handel 
Die Verbundbeziehungen, die mit Hilfe der Assoziationsanalyse auf der Grund-
lage von Online-Bestelldaten ermittelt werden können, beziehen sich auf das reali-
sierte Käuferverhalten und reflektieren somit Präferenzstrukturen, die zur Steue-
rung von Shopsystemen eingesetzt werden können. Infolgedessen eröffnet diese 
Informationsbasis die Möglichkeit, adaptive Shopsysteme zu gestalten, deren 
Mensch-Maschine-Schnittstellen sich an die beobachteten Käuferpräferenzen an-
passen [Brus96]. In Bezug auf den marktlichen Transaktionsprozess ist dabei vor 
allem eine Adaption in der Phase der Informations- bzw. Produktsuche sinnvoll. 
Können dem Online-Besucher gezielt Produkte präsentiert werden, die den sub-
jektiven Präferenzstrukturen entsprechen, gehen hiermit potenziell absatzför-
dernde Effekte einher. Ansatzpunkte für eine adaptive Gestaltung von Shopsyste-
men sind daher diejenigen Schnittstellen, über die die Suchaktivitäten der Online-
Besucher erfolgen. 
Um eine effiziente Suche in komplexen Sortimenten zu gestatten, unterstützen 
Online-Shops meist zwei unterschiedliche Suchmechanismen (shopping meta-
phors, [Lee00, S. 22]). Im Rahmen des Browsing navigiert der Online-Besucher in 
der Produkthierarchie, die von dem elektronischen Produktkatalog über geeignete 
Schnittstellenelemente visualisiert wird. Durch entsprechende Drill Down-Funkti-
onen gelangt der potenzielle Käufer über die gewünschte Warengruppe zum ge-
suchten Produkt (z. B. über die Warengruppe Werkzeuge zum Produkt Beiss-
zange). Da das manuelle Navigieren in komplexen Informations- bzw. Produkt-
hierarchien zeitintensiv ist, bieten Shopsysteme die Möglichkeit, mittels Textsuche 
gezielt nach bestimmten Begriffen (z. B. Spitzzange) in der Produktdatenbank zu 
suchen. Die Visualisierung passender Produkteinträge erfolgt dabei über Ergeb-
nislisten, die Verweise auf weiterführende Produktinformationen enthalten. 
Im Rahmen dieser Suchmechanismen können Verbundbeziehungen eingesetzt 
werden, um eine bedürfnisorientierte Informations- und Produktpräsentation zu 
erzielen. Dabei können sowohl warengruppenbezogene als auch artikelspezifische 
Verbundbeziehungen zum Einsatz kommen (Abbildung 5). 


























Abbildung 5: Adaptionspotenziale von Verbundbeziehungen  
Im Rahmen der hierarchischen Navigation können artikelbezogene Verbundbezie-
hungen genutzt werden, um Produkt- oder Werbeinformationen über assoziierte 
Artikel einzublenden. So kann beispielsweise bei Auswahl des Produkts Beiss-
zange ein Verweis auf das Produkt Seitenschneider eingeblendet werden. Diese 
Adaptionstechnik wird beispielsweise im Internet-Buchhandel eingesetzt, um den 
Online-Besucher bei der Präsentation detaillierter Produktinformationen auf stark 
assoziierte Produkte hinzuweisen. Bei einer textuellen Suche können assoziierte 
Produkte mit in das Suchergebnis aufgenommen werden. Allerdings ist dabei zu 
beachten, dass diese lediglich nachrangig angezeigt werden dürfen, damit keine 
Produkte verdrängt werden, die dem Primärinteresse des Käufers entsprechen. 
Warengruppenbezogene Verbundbeziehungen können dagegen eingesetzt werden, 
um die Präsentation komplexer Warengruppenhierarchien kundenorientiert auszu-
gestalten. So sorgt eine gemeinsame Anordnung assoziierter Warengruppen (z. B. 
Sonstiges und Computer & Zubehör) für eine Sortimentswahrnehmung, die den 
Präferenzen des Online-Besuchers entspricht. Bei textuellen Suchprozessen bieten 
warengruppenbezogene Verbundbeziehungen die Möglichkeit, den Suchraum an 
die Präferenzstrukturen anzupassen. Wird beispielsweise in der Warengruppe 
Bausätze nach einem bestimmten Begriff gesucht, so kann eine automatische 
Ausdehnung der Suche auf die assoziierte Warengruppe Bauteile sinnvoll sein.  
Die Anwendung adaptiver Techniken auf der Grundlage von Verbundbeziehungen 
kann auch in der After Sales-Phase erfolgen. Beim Abruf von produktspezifischen 
Serviceinformationen (z. B. Wartungs- und Reparaturinformationen) können Ver-
bundbeziehungen eingesetzt werden, um aktiv auf assoziierte Produkte hinzuwei-
sen. Auf diese Weise eröffnet sich die Möglichkeit, zusätzliche Cross Selling-Po-
tenziale auszuschöpfen.  
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6 Implementierungsaspekte 
Als konzeptionelle Grundlage für die Realisierung adaptiver Shopsysteme ist der 
Data Mining-Prozess zugrunde zu legen. Durch informationstechnologische Aus-
gestaltung der einzelnen Phasen ist es möglich, Hypothesen über das Konsumen-
tenverhalten zu generieren. Bei Anwendung der Assoziationsanalyse kann diese 
Hypothesengenerierung weitgehend automatisiert erfolgen. Dabei ist allerdings zu 
beachten, dass die Datengrundlage dynamischen Charakter besitzt. So können 
Veränderungen im Online-Käuferverhalten dazu führen, dass historische Verbund-
beziehungen keine Gültigkeit mehr besitzen. Da eine Adaption auf Basis ungülti-
ger Zusammenhänge nicht den Konsumentenpräferenzen entspricht, sind die 
Adaptionsmechanismen so zu gestalten, dass eine kontinuierliche Hypothesen-
prüfung erfolgt. Damit wird sichergestellt, dass nur bewährte Hypothesen über das 
Konsumentenverhalten als Informationsgrundlage für die Adaption genutzt wer-
den und somit eine evolutorische Anpassung der Online-Einkaufsstätte an die 
Käuferpräferenzen erfolgt. Zur Automatisierung der Hypothesengenerierung und –
prüfung ist eine Datenbank notwendig, die die entdeckten Verbundbeziehungen 
zeitbezogen (z. B. täglich) speichert. Auf Grundlage dieser Hypothesenbank ist die 
Identifikation von Zusammenhängen möglich, die mit einer hinreichenden Regel-
mäßigkeit und Güte auftreten. Diese bewährten Verbundbeziehungen können 
schließlich als Informationsbasis zur Anpassung des Shopsystems an die Käufer-
präferenzen genutzt werden. 
Zur Integration von Informations- und Aktionsseite sind Mechanismen erforder-
lich, die eine automatische Adaption des Shopsystems sicherstellen. Ein derartiger 
Mechanismus kann z. B. in Form eines Konfigurators realisiert werden, der auf 
der Grundlage bewährter Verbundbeziehungen und exogen vorgegebener Marke-
tingregeln die Anpassung spezifischer Elemente des Shopsystems vornimmt. Im 
Rahmen von Marketingregeln hat der Entscheidungsträger zunächst zu spezifizie-
ren, welche Bedingungen erfüllt sein müssen, damit eine Adaption des Shopsys-
tems erfolgt. Handelt es sich bei der Verbundbeziehung Beisszange → Seiten-
schneider beispielsweise um eine bewährte Hypothese, so kann als Bedingung der 
Abruf von Informationen über das Produkt Beisszange aus dem Produktkatalog 
formuliert werden. In Abhängigkeit von dieser Bedingung ist die entsprechende 
Aktion zur präferenzorientierten Ausgestaltung des Shopsystems zu definieren. 
Entsprechende Aktionen können beispielsweise das Einblenden von Werbebot-
schaften oder das Anzeigen eines Verweises zum Produkt Seitenschneider sein, 
die die kommunikative Präsenz des assoziierten Produkts im Wahrnehmungsfeld 
des Käufers in unterschiedlichem Ausmaß steigern. Bei der Auswahl der Aktionen 
ist die Konfidenz der Verbundbeziehung zu berücksichtigen. So kann bei Assozi-
ationsregeln mit hoher Konfidenz die Anzeige eines Verweises zur Erzielung einer 
kaufentscheidenden Wirkung hinreichend sein. Demgegenüber können bei 
schwach assoziierten Produkten Werbebotschaften eingeblendet werden, die eine 
stärkere Informationswirkung besitzen. 
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Die technologischen Makrostrukturen einer adaptiven Marktapplikation werden in 
































































Abbildung 6: Technologische Makrostrukturen eines adaptiven Shopsystems 
Durch Anwendung von Adaptionsmaßnahmen können zunächst die Gütekriterien 
der zugrunde gelegten Verbundbeziehungen positiv beeinflusst werden. So geht 
mit der Einblendung von Werbung bei schwach assoziierten Produkten eine Stei-
gerung der Kaufneigung einher, die bei der Analyse der Kaufakte schließlich in 
einer höheren Konfidenz zum Ausdruck kommt. Zum Zweck der Entscheidungs-
unterstützung sind die erzielten Adaptionseffekte systematisch zu erfassen. In ei-
nem ersten Schritt ist die Absatzwirkung der Adaption zu bewerten. Zu diesem 
Zweck sind auf der Grundlage der historischen Bestelldaten zunächst Mengenef-
fekte zu ermitteln, die durch Anwendung artikelbezogener Adaptionstechniken 
induziert wurden. Zur Entscheidungsunterstützung sind diese mengenmäßig aus-
gewiesenen Adaptionswirkungen monetär zu bewerten. Zu diesem Zweck kann 
beispielsweise der zusätzliche Rohgewinn ermittelt werden, der durch Adaption 
induziert wurde. Diese Informationsgrundlage erlaubt schließlich eine zielset-
zungsgerechte Planung und Kontrolle von Adaptionsmaßnahmen. 
7 Ausblick 
In diesem Beitrag wurde die Anwendung der Assoziationsanalyse im Online-Han-
del thematisiert. Dabei konnte gezeigt werden, dass sich dieses Data Mining-Ver-
fahren zur Entscheidungsunterstützung im Rahmen des handelsbetrieblichen 
Managementprozesses eignet. Des Weiteren liefert dieses Verfahren eine infor-
matorische Grundlage zur Gestaltung adaptiver Shopsysteme, die eine evolutori-
sche Anpassung der Online-Einkaufsstätte an die Käuferpräferenzen leisten. Dies 
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erschließt dem Online-Handel den kanalspezifischen Aktionsparameter Adapti-
onspolitik, von dem absatzfördernde Effekte ausgehen. Darüber hinaus liefert die 
Analyse von Online-Kaufakten einen Informationsbeitrag zur Theoriebildung im 
Objektbereich des Online-Konsumentenverhaltens. So verfügt das Internet über 
Protokollmechanismen, die eine detaillierte Erfassung des konsumentenbezogenen 
Informationsverhaltens leisten [BeWe99, S. 426ff.]. Folglich kann eine empirische 
Basis geschaffen werden, die eine integrierte Analyse von Informations- und 
Kaufverhalten gestattet. Durch die Verfügbarkeit von Data Mining-Techniken zur 
Hypothesengenerierung und -prüfung eröffnen sich somit auch der Grundlagen-
forschung neue Möglichkeiten. 
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